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Ключевой целью концепции маркетинга взаимоотношений является достижение и укрепление лояльно-
сти потребителей. Наличие большого количества лояльных по отношению к организации и платежеспособ-
ных клиентов может обеспечить ей ряд существенных преимуществ как в кратко-, так и в долгосрочной 
перспективе.  
Ежегодные расходы как производственного, так и торгового предприятия, направленные на привлечение 
новых потребителей в свою компанию, составляют одну из наиболее объемных статей затрат. Кроме того, 
привлечение нового потребителя еще не означает, что после одного посещения компании он не уйдет к кон-
куренту, и тогда расходы, направленные на его привлечение окажутся напрасными. Именно поэтому в по-
следнее время уделяется особое внимание разработкам программ лояльности [1, с. 12].  
Программа лояльности представляет собой комплекс маркетинговых мероприятий для развития повтор-
ных продаж существующим клиентам в будущем, продажи им дополнительных товаров и услуг, продвиже-
ния корпоративных идей и ценностей. 
Согласно правилу Парето, 20% покупателей дают 80% прибыли. Именно программа лояльности позво-
лит локализовать и удержать эти 20%. Если клиент будет возвращаться снова и снова, то:  
 продажи вырастут. Проще и больше можно продавать постоянным клиентам, чем новым. Снижение 
на 5% показателя перехода клиентов к конкурентам увеличивает прибыль на 25-45%. 
 снизятся расходы на привлечение новых клиентов, особенно, на затратную рекламу. Стоимость 
удержания имеющегося клиента в 4-5 раз ниже стоимости привлечения нового. 
 лояльность клиентов уменьшит ценовую конкуренцию; лояльные клиенты будут охотно пробовать 
и другие предлагаемые продукты; вырастут кросс-продажи; довольные клиенты расскажут своим знакомым, 
как им нравится иметь с компанией дело, и продажи опять возрастут вместе с репутацией; усилится позиция 
на рынке [2, с. 20]. 
В современных условиях, когда рынок предлагает большое количество однотипных услуг, товаров, сер-
висов, примерно по одной цене и одинакового качества, наличие программы лояльности потребителей явля-
ется, пожалуй, главным аргументом в конкурентной борьбе. Разработка программы лояльности является 
актуальной для всех компаний, вне зависимости от сфер их деятельности, от стадии развития и объема про-
даж. При сложной экономической ситуации потребность компаний в поддержке, лояльности потребителей 
программа просто необходима. 
Формирование программы лояльности потребителей включает в себя ряд этапов: 
- первый этап программы заключается в постановке цели. Целью может быть как увеличение количества 
постоянных потребителей (экстенсивный маркетинг), так и увеличение объѐма заказов (интенсивный марке-
тинг).  
- второй этап программы – определение целевой аудитории, т. е. тех, на кого будет направлена програм-
ма лояльности, исходя из структуры целевой аудитории, строиться и стратегия программы, выбираются 
условия участия в программе.  
- следующий этап состоит в выборе вида программы.  
Современные программы лояльности можно разделить на материальные и нематериальные программы. 
Материальные программы лояльности предполагают получение дополнительных материальных благ (бо-
нусные программы, подарочные карты или сертификаты, розыгрыши призов, накопительные дисконтные 
программы, сезонные распродажи, специальные предложения или акции, льготные условия обслуживания, 
подарки). Нематериальные программы – программы, в которых предоставляются различные привилегии 
(членство в клубе с последующими материальными выгодами, особые формы оплаты). 
Для достижения наибольшей лояльности, обеспеченной как финансовой заинтересованностью потреби-
теля в сотрудничестве с организацией, так и его позитивным эмоциональным восприятием компании, разра-
батываемая программа лояльности должна содержать в себе как материальные, так и нематериальные при-
вилегии для потребителей [2, с. 54].  
Ключевыми составляющими программы лояльности являются: 
- клиентская база данных (идентификация клиента). 
- комплекс коммуникаций с клиентами (удержание клиента). 
- пакет привилегий (материальные и нематериальные привилегии для клиента). 
Современный уровень развития информационных технологий делает более простым и доступным внед-






пания, заботящаяся о своих клиентах, видящая свой главный капитал в клиентах сохраняющих привержен-
ность маркам компании в современном быстро меняющемся мире, может внедрить, и внедрить быстро и с 
небольшими затратами, программы клиентской лояльности в свою ежедневную практику.  
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 В условиях жесткой конкуренции, производителям приходится создавать новые продукты и выводить 
их на новые или уже существующие рынки, чтобы привлечь внимание потребителей к своей торговой мар-
ке.  
Однако разработка нового товара – это сложный многоуровневый процесс, требующий от компаний 
больших материальных затрат, которые впоследствии компания желает вернуть обратно за счет его продаж.  
Процесс разработки нового товара включает в себя не только производственную, но и экономическую со-
ставляющую. 
Производственная составляющая представляет собой разработку технологических регламентов для про-
изводства нового продукта. 
Экономическая составляющая занимается формированием цены на продукт-новинку и ее обоснованием. 
 Выведению нового товара на рынок предшествуют: 
 анализ рынка; 
 анализ конкурентной среды; 
 анализ имеющейся ассортиментной линии предприятия. 
Для анализа конкурентной среды широко применятся метод маркетинговой разведки, который предпола-
гает регулярное отслеживание информации о деятельности прямых конкурентов на их официальных сайтах, 
а также анализ их  ассортиментной линейки и ценовой политики. Это позволяет своевременно реагировать 
на товары-новинки конкурентов и отслеживать динамику спроса на них, если таковая имеется. 
Анализ ассортиментной линии предприятия проводится с целью получения ответа на вопрос: «Есть ли 
необходимость выпускать новый товар, и чем он должен  отличаться от уже имеющихся продуктов?». Чаще 
всего для этого используется BCG-анализ.  
Когда предприятие реализует вышеперечисленные исследования и все-таки решает вывести  новый товар 
на  рынок, то оно может столкнуться с такими острыми проблемами как: 
1) образование ценового барьера для покупателя товара-новинки; 
2) реальный уровень спроса на товар оказывается ниже ожидаемого. 
Эти две проблемы актуальны именно для рынка питьевой воды Республики Беларусь. Рынок питьевой 
бутилированной воды с каждым годом растет, все больше развивается и является достаточно прибыльным 
бизнесом. Среди тех, кто успел реализоваться на рынке на начальном этапе борьбы за свою долю на рынке, 
чаще всего упор делался на реликтовость, экологическую чистоту, целебность воды.  
Насыщенность рынка производителями предполагает влияние на спрос потребителей посредством цено-
вого воздействия. Многие компании используют следующие стратегии: 
А) Стратегия быстрого «снятия сливок» 
При применении данной стратегии высокие цены сочетаются со значительными затратами на продвиже-
ние изделия на рынок. Высокие цены 
обычно обеспечивают существенную прибыль на вложенные средства, а принятие энергичных мер по 
продвижению продукта создает предпосылки 
для повышения информированности клиентов о товаре. 
Б) Стратегия медленного «снятия сливок» 
Данная стратегия подразумевает высокую цену при малых затратах на продвижение нового изделия на 
рынок. Назначение высокой цены в данном случае продиктовано необходимостью получения высокой при-
были, но большие затраты на продвижение при этом считаются излишними. 
В) Стратегия быстрого проникновения 
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